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摘 要 将 拟人 化 角色 (如 动漫 角色 和 虚拟 偶像 》 作 为 品牌 代言 人 是 广告 界 常见 的 营销 手 
段 ， 但 较 少 有 学 者 关注 消费 者 拟人 化 感知 对 代言 人 说 服 效果 的 影响 。 以 往 的 研究 将 拟人 化 
感知 分 为 系统 式 与 启发 式 两 种 类 型 : 系统 式 的 拟人 化 是 将 拟人 化 对 象 视 为 可 以 产生 社会 互 
动 的 个 体 ， 而 启发 式 的 拟人 化 则 是 一 种 自动 触发 的 隐 式 效应 。 基 于 拟人 化 感知 的 两 种 类 

型 ， 本 研究 以 不 同类 型 (真人 /拟人 化 〉 的 广告 代言 人 为 对 象 ， 考 察 消费 者 拟人 化 倾向 对 不 
同类 型 代言 人 说 服 效果 的 影响 。 实 验 数 据 表 明 ， 在 个 体 拟 人 化 倾向 的 调节 下 ， 消 费 者 对 代 
言 人 的 类 社会 互动 感知 和 积极 情绪 会 同时 影响 广告 的 说 服 效果 。 低 拟人 化 倾向 的 被 试 对 真 
人 代言 人 的 类 社会 互动 感知 显著 高 于 拟人 化 代言 人 ; 高 拟人 化 倾向 的 被 试 对 拟人 化 代言 人 
的 积极 情绪 显著 高 于 真人 代言 人 。 研 究 结果 不 仅 补 充 了 现 有 的 拟人 化 营销 研究 ， 还 有 助 于 
企业 针对 消费 者 倾向 选择 合适 的 拟人 化 营销 策略 。 
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Abstract Using anthropomorphic characters (such as anime characters and virtual idols) as 
endorsers is a common strategy in the advertising. Still, few scholars pay attention to the impact of 
consumer's anthropomorphic perceptions on the persuasiveness of endorsers. Previous research 
divided anthropomorphism into two types: systematic and heuristic. Systematic anthropomorphism 
is to treat anthropomorphic objects as an individual entity that can generate social interaction, while 
heuristic anthropomorphism is an implicit effect. Based on these two types of anthropomorphism, 
this study takes different kinds of spokespersons (anthropomorphized/human) as the stimuli to 
verifies the impact of consumer anthropomorphic tendency on the persuasiveness of different 
endorsers. Experimental data show that under the moderation effect of individual anthropomorphic 


tendencies, consumers’ perceptions of the parasocial interaction and positive emotions of the 


spokespersons have a simultaneous impact on the spokespersons' persuasiveness. Participants with 
low anthropomorphic tendencies have a significantly higher perception of parasocial interactions 
with humans than anthropomorphized spokespersons; participants with high anthropomorphic 
tendencies had significantly higher positive emotions for anthropomorphized spokespersons than 
humans. The research results complement the existing anthropomorphism marketing research and 
help companies choose appropriate anthropomorphic strategies for consumer preferences. 
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1 引言 


习近平 总 书记 在 十 九 大 报告 中 提出 “坚定 文化 自信 ， 推 动 社会 主义 文化 繁荣 
兴盛 ”精神 ， 其 中 ,“ 推 动 文 化 事业 和 文化 产业 发 展 ” 是 其 发 展 的 重点 之 一 。 近 
年 来 ， 国 家 政策 近年 来 大 力 扶持 文化 产业 的 发 展 , 动漫 产业 更 是 文化 部 “十 二 五 ” 
和 “十 三 五 ?重点 发 展 产 业 。 在 动漫 产业 的 衍生 品 中 ， 动 漫 形 象 知识 产权 
(intellectual property， 简 称 IP) 是 重要 的 利润 来 源 , 但 目前 我 国 的 动漫 产业 衍生 
品 仍 以 动漫 玩具 为 主 ， 动 漫 IP 的 商业 价值 尚未 得 到 充分 开发 。 其 实 ， 上 世纪 八 
十 年 代 以 来 ， 我 国 广告 中 就 开始 使 用 动漫 角色 作为 广告 代言 人 《下 称 “ 拟 人 化 代 
言 人 ”)， 例 如 ，1983-1984 年 上 海 手表 四 三“ 钻石 牌 "手表 系列 广告 以 动画 形象 孙 
悟空 作为 广告 代言 人 ; 1985 年 海尔 公司 以 象征 中 德 儿童 的 卡通 形象 作为 品牌 吉 
祥 物 等 ( 张 瑞 静 , 2011)。 

以 往 学 者 的 研究 认为 , 拟人 化 代言 人 更 适用 于 推广 对 消费 者 不 太 重 要 、 消 费 
者 也 不 太 重 视 的 商品 , 即 低 涉 入 度 商 品 ,例如 我 们 熟知 的 金 霸 王 电 池 广 告 中 小 免 
子 、 高 露 洁 牙 富 广 告 中 的 海 狸 先生 和 家 乐 民 玉米 片 包装 盒 上 的 东 尼 虎 等 (Bhutada 
etal., 2017)。 但 随 着 日 本 虚拟 歌手 “ 初 首 未 来 ”代言 的 广告 在 世界 范围 内 传播 ， 渐 
渐 打 破 了 人 们 的 固有 印象 ， 这 名 二 维 世 界 的 16 岁 “ 少 女 ” 已 经 为 小 米 手机 、 丰 
田 汽车 和 路 易 威 登 时 装 等 高 涉 入 度 商 品 代 言 。 国内 的 虚拟 歌手 “ 洛 天 依 ” 也 开始 被 
众多 广告 业者 所 接受 ， 仅 在 2017 年 间 就 为 肯德基 、 百 省 羚 和 光明 乳业 等 多 个 知 
名 品牌 代言 ， 体 现 出 强大 的 商业 价值 。 

事实 上 ， 这 些 广告 中 的 动漫 人 物 和 卡通 动物 角色 ， 都 属于 拟人 化 营销 策略 
(Macinnis and Folkes, 2017)。 以 往 研 究 表 明 ， 对 品牌 和 产品 的 拟人 化 可 以 帮助 我 
们 更 轻松 地 理解 其 背后 代表 的 含义 (Aggarwal and McGill, 2007; it MSA, 
2017)， 产 生 感 知 流畅 性 (Epley etal., 2007)， 获 得 积极 的 情绪 体验 ， 进 而 对 广告 效 
果 产 生 正 面 影响 (Letheren et al., 2017). 

不 过 , 与 常见 的 拟人 化 品牌 和 产品 相 比 ， 虚 拟 的 人 类 角色 在 外 观 上 更 接近 真 
人 ,更 能 触发 消费 者 的 拟人 化 感知 。 在 拟人 化 感知 下 ， 虚 拟 角 色 被 赋予 了 人 类 特 
有 的 情绪 、 动 机 和 意图 , 成 为 了 拥有 社会 属性 的 个 体 ( 汪 涛 等 ,2014)。 这 使 拟人 化 
代言 人 可 以 与 真人 代言 人 一 样 ， 为 品牌 赋予 象征 意义 (McCracken, 1989)。 消 费 者 
再 通过 购买 具有 象征 意义 的 品牌 商品 ， 构 建 和 表达 关于 自我 的 概念 (Belk, 2013; 
Richins, 1994)。 广 告 代 言 人 与 广告 受众 间 的 自我 概念 传递 过 程 ， 与 日 常 的 社交 互 
动 非常 类 似 , 因此 被 称 为 类 社会 互动 (parasocial interaction)(Horton and Wohl, 1956). 


以 往 研 究 表明 ， 媒 体 受 众 与 名 人 的 类 社会 互动 是 名 人 说 服 效果 的 重要 影响 因素 
(Choi and Rifon, 2007)， 因 为 持续 的 类 社会 互动 可 能 会 让 受众 产生 与 名 人 互动 的 
幻想 ， 进 而 像 关 注 好 友 一 样 关注 名 人 的 动态 (Gong and Li, 2017; Hung, 2014). 

消费 者 对 拟人 化 代言 人 是 否 也 会 产生 类 似 的 类 社会 互动 感知 呢 ? 这 涉及 了 
消费 者 会 否 以 “人 ”的 角度 ， 即 拟人 地 看 待 广告 中 的 虚拟 角色 。 研 究 表明 ， 拟 人 化 
的 个 体 倾向 差异 普遍 存在 (Letheren et al., 2017; Özdem et al., 2017). IWA, MAW 
向 的 差异 会 导致 拟人 化 代言 人 广告 与 真人 广告 在 说 服 效果 上 的 差异 吗 ? 尽管 已 
有 拟人 化 营销 策略 和 代言 人 说 服 效果 的 相关 研究 (Aggarwal and McGill, 2007; 
Hoffner 1996; Rubin et al., 1985)， 但 对 于 消费 者 拟人 化 感知 与 拟人 化 代言 人 的 关 
系 ， 及 其 对 广告 说 服 效果 的 影响 ， 尚 需要 开展 首次 的 实证 检验 。 

综 上 , 本 研究 主要 关注 拟人 化 代言 人 广告 说 服 效 果 的 发 生 途 径 与 机 制 ， 拟 回 
答 三 个 研究 问题 ，(1) 探 讨 拟人 化 代言 人 广告 中 ， 影 响 广 告 效果 的 因素 ; (2) 探 讨 
类 社会 互动 感知 和 积极 情绪 在 拟人 化 代言 人 与 广告 效果 之 间 的 中 介 作用 ; (3) 探 
讨 消费 者 的 拟人 化 个 体 倾 加 在 拟人 化 代言 人 广告 效果 中 的 调节 作用 ,研究 结果 有 
利于 指导 开展 以 虚拟 角色 授权 商业 开发 的 相关 工作 。 


2 ”理论 基础 与 研究 假说 


2.1 代言 人 的 拟人 化 


意义 迁移 理论 (meaning transfer theory) 认 为 ， 每 个 人 的 背后 都 包含 了 一 组 丰 
富 的 文化 象征 意义 〈 如 阶级 、 地 位 、 性 别 和 种 族 等 ) (McCracken, 1989)， 例 如 ， 
看 起 来 很 可 靠 的 代言 人 ,可 能 会 让 消费 者 对 其 代言 的 广告 、 产 品 和 品牌 产生 更 积 
极 的 态度 、 更 高 的 购买 意向 (Friedman and Friedman, 1979; Pornpitakpan, 2003; 
Silvera and Austad, 2004); 而 外 表 有 吸引 力 的 代言 人 也 可 能 有 助 于 提升 广告 信息 
传播 效果 (Till and Busler, 2000)， 进 而 对 品牌 回忆 、 品 牌 态度 和 产品 购买 意向 产生 
积极 影响 (Friedman and Friedman, 1979; Till and Busler, 2000). 

然而 , 名 人 有 时 会 与 不 利 的 事件 或 丑闻 联系 起 来 , 使 其 代言 的 企业 形象 受 损 
(Till and Shimp, 1998; Tom et al., 1992)， 而 采用 虚拟 代言 人 则 不 会 出 现 这 种 问题 。 
与 真人 相 比 ， 拟 人 化 角色 更 具 适 应 性 、 更 易 塑 造 、 也 更 易于 控制 。 

在 本 文中 ,拟人 化 代言 人 被 定义 为 与 真人 代言 人 相对 的 、 拟 人 化 的 虚拟 人 物 ， 
以 往 研究 中 被 称 为 “品牌 角色 (brand characters)”、“ 虚 拟人 代言人 (spokes-characters)” 
和 “代言 人 (spokespeople)” 等 。 早期 研究 表明 ， 虚 拟 代 言 人 有 助 于 建立 消费 者 与 品 
牌 之 间 的 情感 联系 (Callcott and Phillips, 1996)。 可 爱 的 卡通 角色 可 以 增强 消费 者 
对 品牌 的 购买 意愿 (Callcott and Alvey, 1991)， 加 强 消费 者 对 广告 和 品牌 的 关注 
(Callcott and Phillips, 1996); 经 典 动 画 角色 更 能 激发 消费 者 的 怀旧 感 ， 获 取消 费 
者 的 信任 (Callcott and Alvey, 1991; Callcott and Phillips, 1996); 品牌 特有 的 代言 角 
色 还 能 作为 消费 者 对 品牌 的 记忆 节点 , 进而 建立 对 品牌 的 记忆 网 络 , 提高 产品 的 
品牌 价值 (Folse et al., 2012, 2013; Garretson and Burton, 2005; Garretson and 
Niedrich, 2004)。 因 此 ， 越 来 越 多 的 公司 愿意 采用 拟人 化 代言 人 进行 广告 宣传 
(Garretson and Niedrich, 2004). 


2.2 消费 者 的 拟人 化 感知 


2.2.1 ”拟人 化 感知 的 双重 加 工 模型 


人 们 会 由 于 简单 的 拟人 化 线索 , 有 意 无 意 地 将 人 类 的 情绪 赋予 到 非 人 类 对 象 
上 ， 例 如 “微笑 ”的 品牌 商标 、“ 吴 材 曼 妙 ” 的 可 乐 瓶 和 “表情 很 酷 ” 的 汽车 前 脸 等 
(Aggarwal and McGill, 2007; WE and 汪 涛 ,2017)。 然 而 ， 拟 人 化 线索 不 仅 会 
触发 启发 式 的 拟人 化 感知 ,还 会 影响 到 进一步 的 系统 式 推 理 过 程 ， 使 我 们 对 拟人 
化 角色 产生 社会 临场 感 (social presence)( 汪 涛 等 , 2014)。 拟 人 化 角色 的 拟人 化 线索 
越 丰 富 ， 人 们 对 拟人 化 角色 的 社会 临场 感 就 越 强 (Araujo, 2018)。 在 社会 临场 感 的 
作用 下 ， 和 人们 不 仅 会 将 拟人 化 角色 视 为 "真人 ”， 也 会 感觉 与 其 关系 亲近 ， 还 会 产 
生 与 虚拟 互动 实体 共存 于 同一 空间 的 感觉 (Biocca et al., 2001). 

因此 ， 在 拟人 化 的 相关 研究 中 ， 常 以 启发 式 系统 模型 (heuristic systematic 
model， 简 称 HSM) 解 释 拟 人 化 的 双重 加 工 过 程 (Kim and Sundar, 2012)。 该 模型 基 
于 双重 加 工 理论 (dual-process theory)， 认 为 思维 有 启发 式 和 系统 式 两 种 截然 不 同 
的 加 工 系统 。 这 两 套 系统 分 别 代表 了 人 们 对 信息 加 工 的 “ 耗 力 ” 程 度 。 其 中 ， 一 套 
加 工 系统 是 在 无 意识 下 运行 的 ， 包 括 了 偏见 (biases) 与 启发 式 (heuristics)， 人 们 在 
这 种 信息 加 工 模式 下 运用 较 少 的 认 知 资源 , 即 不 怎么 费 脑力 ; 而 在 另 一 套 系统 下 ， 
人 们 需要 花费 脑力 和 专注 力 ， 进 行 如 逻辑 思考 、 运 算 等 思维 活动 (Petty and 
Cacioppo, 1986). 

与 其 他 双重 加 工 理论 模型 类 似 ，HSM 认为 人 们 对 不 同 信 息 处 理 的 差异 是 由 
于 对 信息 的 涉 入 程度 和 理解 程度 决定 的 : 当 人 们 对 处 理 信息 的 动机 不 高 〈 涉 入 度 
较 低 )， 或 者 对 信息 的 相关 知识 了 解 不 充足 的 时 候 ， 束 会 通过 启发 式 路 径 ， 利 用 
外 围 线索 来 推理 信息 的 内 容 (Petty and Cacioppo, 1986)。 与 其 他 双重 加 工 模型 相 
LK, HSM 假定 了 系统 式 和 启发 式 的 认 知 处 理 过 程 既 独立 进行 , 也 相互 影响 (Eagly 
and Chaiken, 1993). 


2.2.2 ”拟人 化 的 个 体 倾向 


个 体 的 拟人 化 倾向 ， 可 以 理解 为 人 们 以 拟人 化 进行 认 知 处 理 的 个 体 倾 癌 
(Epley et al., 2007; Waytz, Cacioppo, et al., 2010)。 以 往 研 究 认 为 ， 拟 人 化 倾向 与 人 
们 对 其 他 实体 的 快乐 、 翡 嘉 、 愤 怒 和 和 恐惧 等 情绪 的 感知 能 力 相 关 (Demoulin et al., 
2004; Waytz, Cacioppo, et al., 2010)。 人 们 通过 感知 非 人 类 实体 的 情绪 ， 从 中 看 到 
其 人 类 的 特征 , 由 此 得 出 其 具有 心智 的 推论 , 并 为 其 行为 赋予 目的 和 意图 (Waytz， 
Cacioppo, et al., 2010; Waytz, Gray, et al., 2010). 

Epley 及 其 同事 (2007) 将 拟人 化 描述 为 一 种 以 人 类 的 知识 来 归纳 推理 非 人 类 
实体 的 过 程 ,该 过 程 包括 三 个 阶段 : (1) 非 人 类 实体 (如 卡通 角色 ) 的 拟人 化 线索 
诱发 了 我 们 对 于 人 类 的 经 验 知识 , 从 而 使 我 们 产生 拟人 化 的 心智 感知 ; (2) 将 拟人 
化 的 心智 感知 与 更 理性 的 判断 相 融 合 , 以 得 到 偏差 纠正 后 的 判断 结果 ; (3) 将 该 判 
断 结 果 应 用 于 随后 的 意向 和 行为 。 拟 人 化 的 偏差 纠正 往往 是 不 充分 的 , 这 使 我 们 
的 判断 结果 受到 拟人 化 倾向 的 影响 (Cacioppo et al., 1986; Eagly and Chaiken, 1993; 
Epley et al., 2007)。 因 此 ， 消 费 者 对 拟人 化 认 知 处 理 的 个 体 差异 ， 可 能 会 造成 人 
们 对 真人 和 拟人 化 代言 人 的 感知 差异 。 

在 本 文中 , 拟人 化 代言 人 在 外 观 上 具有 丰富 的 拟人 化 线索 , 这 些 拟人 化 线索 


又 象征 着 代言 人 与 被 试 之 间 存 在 着 社会 互动 , 因此 可 能 会 使 被 试 同时 产生 启发 式 
和 系统 式 的 拟人 化 感知 。 


2.3 拟人 化 感知 对 代言 人 说 服 效果 的 影响 


2.3.1 ”类 社会 互动 体验 


类 社会 互动 的 概念 ， 源 于 媒体 人 物 与 受众 间 关 系 的 相关 研究 (Horton and 
Wohl, 1956)。 早 期 研究 发 现 ， 人 们 会 对 熟悉 的 新 闻 播 音 员 、 电 台 主 持 人 和 电视 虚 
构 角 色 产 生 类 社会 互动 的 体验 ,进而 形成 一 种 社会 关系 ,向 他 们 寻求 指导 ， 并 将 
这 些 角 色 视 为 他 们 社交 世界 的 一 部 分 ， 就 像 朋友 一 样 (Hoffner, 1996; Rubin et al., 
1985)。 尽 管 人 们 明知 与 媒体 人 物 的 互动 只 是 一 种 单 同 度 的 关系 幻觉 ， 但 仍 会 将 
这 种 类 社会 互动 视 为 一 种 亲密 的 社交 互动 (Horton and Wohl, 1956)。 因 此 ，Gong 
和 Li(2017) 的 研究 发 现 , 名 人 与 受众 间 的 类 社会 互动 对 该 名 人 的 广告 说 服 力 有 正 
向 强化 作用 。 

在 广告 沟通 中 ,媒体 人 物 通 常 使 用 身体 指向 (bodily addressing) 和 凝视 (gazing) 
等 社交 互动 方法 ， 触 发 人 们 的 类 社会 互动 体验 (Cummins and Cui, 2014; Hartmann 
and Goldhoorn, 2011)。 同 样 ， 拟 人 化 代言 人 也 会 通过 眼神 凝视 或 肢体 语言 等 日 常 
社交 互动 线索 来 营造 与 广告 受众 互动 的 感觉 , 激活 人 们 记忆 中 与 人 类 互动 相关 的 
图 式 (Nass and Moon, 2000)。 拟 人 化 角色 的 社交 互动 线索 被 称 为 拟人 化 的 “诱发 代 
HH AIR” (elicited agent knowledge)， 其 中 “代理 知识 ” 指 关 于 人 类 的 知识 ， 特 别 是 关 
于 自己 的 心理 状态 的 知识 (Epley et al., 2007)。 在 接收 到 社交 互动 线索 时 ， 人 们 会 
调用 以 往 的 经 验 推断 非 人 类 对 象 的 心理 状态 (Meltzoff and Brooks, 2001)。 同 时 ， 
功能 性 磁 共 振 成 像 (MRID 结 果 也 证 实 ， 人 们 在 看 到 拟人 化 虚拟 角色 的 表情 时 ， 大 
脑 会 激活 与 人 际 互动 相关 的 脑 区 (Schilbach et al., 2006)， 也 就 是 体会 到 社会 临场 
感 (Lee, 2004)。 

社会 临场 感 理 论 常 被 应 用 于 在 线 教育 研究 中 , 因为 在 线 教 育 不 仅 需 要 激发 学 
生 对 于 自我 的 社会 临场 感 ,使 学 生成 为 课堂 的 参与 者 ; 还 需要 激发 学 生 对 于 虚拟 
教学 的 社会 临场 感 ， 使 学 生 将 完成 教学 任务 的 体验 转变 为 与 他 人 互动 的 体验 
(Dunlap and Lowenthal, 2013)。 而 广告 沟通 也 属于 劝说 性 、 诱 导 性 的 学 习 情境 之 
一 (Hoch and Ha, 1986)， 广 告 受 众 对 代言 人 的 社会 临场 感 和 社交 互动 感 可 以 加 深 
受众 对 广告 的 涉 入 (involvement) 程 度 和 情绪 唤起 (arousal) 程 度 ， 进 而 产生 对 品牌 
态度 和 行为 意向 的 积极 影响 (Fortin and Dholakia, 2005)。 然 而 ， 由 于 类 社会 互动 
是 基于 受众 对 媒体 人 物产 生 的 体验 , 知 要 使 拟人 化 代言 人 对 受众 产生 类 似 的 影响 
效果 , 还 需要 经 过 受众 对 拟人 化 代言 人 作 拟人 化 的 认 知 处 理 过 程 , 将 其 视 为 具有 
主观 意志 的 “人 类 ”(Waytz, Gray, et al., 2010). 

从 拟人 化 倾向 的 相关 理论 中 可 以 看 出 , 拟人 化 倾向 越 高 的 人 ， 越 倾向 于 以 对 
待人 类 的 心理 状态 来 理解 非 人 类 对 象 的 动机 和 意图 (Waytz, Cacioppo, et al., 2010). 
如 果 消 费 者 的 拟人 化 倾向 较 高 , 那么 尽管 拟人 化 代言 人 与 真人 有 所 差异 ,但 他 仍 
能 从 拟人 化 代言 人 虚拟 的 社交 互动 线索 中 体验 到 类 社会 互动 。 相反 , 拟人 化 倾向 
较 低 的 消费 者 可 能 会 对 虚拟 的 社交 互动 线索 更 为 敏感 , 从 而 降低 了 他 对 拟人 化 代 
言 人 的 类 社会 互动 体验 ， 并 对 广告 中 代言 人 的 说 服 效果 (下 简称 “广告 效果 ”) 产 
生 影响 。 因 此 本 文 提出 以 下 假说 : 


假说 1: 消费 者 对 代言 人 类 型 〈 真 人/ 拟人 化 代言 人 ) 的 类 社会 互动 感知 受 消费 
者 拟人 化 倾向 的 调节 。 具 体 而 言 ， 低 拟人 化 倾向 的 消费 者 对 真人 代言 人 (vs. 
拟人 化 代言 人 ) 的 类 社会 互动 感知 更 强 ， 高 拟人 化 倾向 的 消费 者 对 不 同类 型 代 
言 人 的 类 社会 互动 感知 没有 差异 。 

假说 2: 拟人 化 倾向 和 代言 人 类 型 〈 真 人 / 拟人 化 代言 人 ) 的 交互 作用 ， 通 过 类 
社会 互动 的 中 介 ， 对 广告 效果 产生 影响 。 


2.3.2 ”积极 情绪 体验 


在 前 文中 ,基于 拟人 化 代言 人 外 观 上 的 社交 互动 线索 , 本 文 假设 消费 者 会 为 
其 赋予 人 类 特有 的 情绪 、 动 机 和 意图 ,将 其 看 作 具 有 社会 属性 的 个 体 ， 进 而 对 拟 
人 化 代言 人 产生 类 社会 互动 的 体验 。 Seiler 消费 者 产生 这 种 拟人 化 类 社会 互 
动 体验 是 需要 经 过 逻辑 思考 后 得 出 的 ， 是 一 种 系统 式 认 知 的 结果 (Chaiken et al., 
1999), 

而 拟人 化 感知 还 存在 另 一 种 类 型 ， 即 启发 式 的 拟人 化 。 有 时 ， 只 要 拟人 化 线 
索 出 现在 非 人 类 对 象 上 , 我 们 就 会 无 意识 地 为 其 代入 人 类 的 个 性 特质 (Epley etal., 
2007)。 特 别 是 在 面 对 未 知事 物 时 ， 拟 人 化 可 以 便于 人 们 更 轻松 地 洞察 拟人 化 对 
象 的 内 在 含义 ， 从 而 满足 我 们 理解 、 预 测 和 掌控 所 处 环境 及 局 面 的 需求 (Epley et 
al., 2007), 并 使 人 们 获得 一 种 轻松 、 流 畅 的 感觉 (Labroo et al., 2008; Lee and Labroo, 
2004)。 

这 种 对 信息 理解 难 易 程度 的 主观 体验 ， 被 称 为 信息 处 理 流畅 性 (Jacoby and 
Dallas, 1981)。 当 信息 处 理 流畅 性 较 高 ， 个 体 就 会 在 信息 处 理 过 程 中 感受 到 愉快 
的 感觉 (Winkielman et al.,2003)。 内 隐 记 忆 研 究 为 流畅 性 效应 提供 了 一 种 的 解释 : 
人 们 会 对 事先 接触 过 的 目标 产生 内 隐 记 忆 , 并 在 再 次 接触 目标 时 理解 更 流畅 ， 进 
而 对 该 目标 抱 有 更 有 利 的 态度 (Seamon etal., 1995)。 在 拟人 化 信息 处 理 的 过 程 中 ， 
相对 于 理解 事物 本 身 ， 理解 人 类 的 行为 意图 对 我 们 而 言 更 熟悉 ,内 隐 记 忆 使 我 们 
对 拟人 化 对 象 理 解 起 来 更 流畅 。 

由 于 拟人 化 的 过 程 被 认为 是 无 意识 (Kim and Sundar, 2012) 或 潜意识 的 偏见 
(Kennedy, 1992)， 因 此 人 们 就 很 有 可 能 将 拟人 化 流畅 性 带 来 的 积极 体验 作为 评价 
该 目标 的 信息 之 一 ， 从 而 提升 对 目标 的 评价 (Higgins, 1989). 例如 ， 以 “人 ”的 姿势 
布置 产品 的 广告 图 片 , 会 让 消费 者 更 流畅 地 识别 、 理 解 广告 拟人 化 的 物理 外 观 特 
征 ， 为 消费 者 带 来 更 积极 的 情绪 、 更 强 的 品牌 喜好 并 赋予 品牌 更 积极 的 个 性 特质 
(Delbaere et al., 2011); 以 拟人 化 第 一 人 称 语气 的 旅游 目的 地 文本 广告 如 “北京 
欢迎 您 ”>), 能 让 消费 者 更 流畅 地 理解 广告 说 服 内 容 , 为 消费 者 带 来 更 积极 的 情绪 ， 
进而 为 消费 者 的 态度 和 行为 意向 带 来 积极 的 影响 (Letheren et al., 2017)。 

在 本 研究 中 , 拟人 化 代言 人 与 真人 有 较 高 的 相似 性 , 消费 者 也 应 该 能 比较 流 
畅 地 理解 拟人 化 代言 人 代表 的 意义 ,但 拟人 化 代言 人 与 真人 在 外 观 上 还 是 有 所 差 
异 的 。 相对 于 真人 , 消费 者 在 理解 拟人 化 代言 人 时 还 需要 调动 拟人 化 认 知 处 理 过 
程 。 相 对 于 低 拟 人 化 倾向 的 个 体 ， 高 拟人 化 倾向 的 个 体 更 擅长 留意 他 人 的 心理 状 
态 ， 故 拟人 化 的 启发 式 认 知 过 程 对 他 们 而 言 更 轻松 (Epley et al., 2007)， 从 而 产生 
更 积极 的 情绪 体验 (Letheren et al., 2017)。 因 此 本 文 提出 以 下 假说 : 


假说 3: 消费 者 对 代言 人 类 型 (真人 / 拟人 化 代言 人 ) 的 积极 情绪 受 消费 者 拟人 
化 倾向 的 调节 。 具 体 而 言 ， 高 拟人 化 倾向 的 消费 者 对 拟人 化 代言 人 (vs. 真人 


代言 人 ) 的 积极 情绪 更 强烈 ， 低 拟人 化 倾向 的 消费 者 对 不 同类 型 代言 人 的 积极 
情绪 感知 没有 差异 。 

假说 4: 积极 情绪 与 类 社会 互动 在 代言 人 类 型 (真人 / 拟人 化 代言 人 ) 对 广告 效 
果 的 影响 机 制 中 起 到 并 列 中 介 作用 


综 上 所 述 ， 本 研究 的 理论 框架 如 图 1 所 示 。 


拟人 化 倾向 
积极 情绪 
AN 


(真人 /拟人 化 代言 人 ) 


图 1 研究 理论 框架 


3 ”实验 研究 


为 了 检验 研究 假说 ， 本 文 总 共 进 行 了 两 项 实验 。 实验 一 初步 探讨 了 拟人 化 倾 
向 如 何 影响 消费 者 对 不 同类 型 代言 人 的 类 社会 互动 感知 ; 实验 二 在 实验 一 的 基础 
E, 以 类 社会 互动 和 积极 情绪 作为 并 列 中 介 变 量 , 验证 拟人 化 倾向 \、 代 言 人 类 型 、 
类 社会 互动 和 积极 情绪 对 广告 效果 的 影响 。 


3.1 实验 一 :代言 人 类 型 对 类 社会 互动 体验 的 影响 及 拟人 化 倾向 的 调节 作用 


3.1.1 ”刺激 物 设 计 及 操控 检验 


通过 文献 回顾 可 以 看 出 , 以 往 相 关 研 究 并 不 能 为 本 文 的 假说 提供 足够 的 证 据 
支持 , 因此 实验 一 的 研究 目的 是 验证 消费 者 个 体 拟人 化 倾向 在 拟人 化 代言 人 的 广 
告 效 果 中 的 调节 作用 。 研 究 者 首先 在 市 面 上 真实 存在 的 广告 中 选择 既 运用 了 真人 ， 
也 运用 了 拟人 化 代言 人 的 广告 产品 。 最终, 研究 者 选择 了 “雀巢 咖啡 丝 滑 拿 铁 ” 饮 
料 作 为 实验 刺激 物产 品 。 

通过 对 实际 广告 图 片 的 解构 , 最终 研究 者 得 到 2 幅 广 告 图 像 ， 内 容 包 括 拟人 
化 代言 人 广告 (虚拟 偶像 ) 和 非 拟 人 化 代言 人 (真人 模特 )。 代 言 人 (真人 模特 、 虚 拟 
偶像 ) 手 持 产品 (瓶装 咖啡 )， 并 在 靠近 脸 部 位 置 作 展示 (参见 附件 A)。 

操控 检验 : 为 进一步 验证 拟人 化 代言 人 与 真人 ( 非 拟 人 化 ) 代言 人 之 间 确 实 
存在 差异 , 我们 进行 了 一 项 预测 试 。 研究 者 邀请 了 26 名 被 试 , 借鉴 Touré-Tillery 
和 McGill 等 (2015) 在 拟人 化 广告 代言 人 说 服 力 研 究 中 使 用 的 方法 调查 了 : OA 
性 感知 。 通 过 5 个 题 项 来 测量 : 我 认为 代言 人 能 够 思考 ; 我 认为 代言 人 能 了 解 别 
人 的 感受 ; 我 认为 代言 人 能 辨 是非 ,并 试图 做 正确 的 事 ; 我 认为 她 能 制定 计划 并 
朝 着 目标 努力 ; 我 认为 她 能 约束 自己 的 欲望 、 情 绪 或 冲动 。 2) 被 试 对 代言 人 的 就 
悉 程 度 。 以 确保 被 试 对 代言 人 感知 人 性 的 评价 不 受 对 代言 人 熟悉 程度 影响 (1 = 
非常 不 熟悉 , 7= 非常 熟悉 )。 


结果 表明 ， 人 性 感知 量 表 有 良好 的 效 度 (a=0.83), 说 明 量 表 能 揭示 被 试 对 代 
言 人 的 人 性 感知 程度 , 且 被 试 对 两 种 代言 人 的 熟悉 程度 无 显 着 差异 (M w = 3.406, 
M x =3.156,Pp= 0.478)， 不 会 由 于 熟悉 程度 影响 人 性 感知 的 判断 。 两 种 广告 能 有 
效 地 使 被 试 产生 不 同 的 人 性 感知 , 被 试 对 真人 代言 人 的 人 性 感知 显著 高 于 拟人 化 
代言 人 (Mw = 3.656, Mx、 =4.719 , (24) = - 2.430,p= 0.018)， 说 明 操 纵 是 有 效 
的 。 


3.1.2 ”实验 过 程 


研究 一 由 在 探索 在 拟人 化 (vs. 非 拟 人 化 ) 代言人 对 不 同 拟 人 化 倾向 消费 者 
的 类 社会 互动 感知 是 否 存 在 差异 , 即 验证 假说 1 。 研 究 者 邀请 了 南方 某 高 校 的 60 
名 本 科 生 及 硕士 研究 生 参 与 实验 (男性 = 60%, M ay = 24.017)， 每 位 被 试 被 随机 
分 配 到 2 种 实验 情境 中 的 一 种 at = 30, n x, = 30)。 

首先 ， 被 试 被 要 求 完成 拟人 化 个 体 差 异 的 前 测 ， 采 用 Waytz, Cacioppo 和 
Epley(2010) 拟 人 化 个 体 差 异 量 表 , 该 量 表 以 被 试 自述 对 非 人 类 动物 心理 状态 的 感 
知 能 力 来 评估 被 试 的 拟人 化 倾向 ， 包 括 $ 个 题 项 : “您 觉得 普通 的 鱼 在 多 少 程度 
有 上 自由 意志 ?”“ 您 觉得 奶牛 在 做 事情 的 时 候 在 多 大 程度 上 有 自己 的 想法 ?” “您 
觉得 猎豹 在 多 大 程度 上 有 情感 的 体验 ?”“ 您 觉得 一 般 的 昆虫 在 多 大 程度 上 拥有 
自己 的 思想 ?”? 和 “您 觉得 普通 的 仆 行 动物 在 多 大 程度 上 具有 自己 的 意识 ?”。 

接 下 来 ， 被 试 被 随机 分 配 到 “拟人 化 代言 人 ”组 或 “真人 代言 人 ”组 中 的 一 组 ， 
通过 观看 广告 刺激 物 图 片 。 然 后 ， 被 试 将 完成 对 代言 人 类 社会 互动 体验 的 后 测 ， 
采用 Hartmann 和 Goldhoorn(2011) 的 类 社会 互动 感知 问卷 中 的 3 个 题 项 ， 包 括 
“她 好 像 看 着 我 “她 好 像 注 意 到 我 “她 好 像 会 对 我 有 所 反应 ”。 实 验 中 所 有 问 
题 通过 李 克 特 7 点 量 表 进 行 测量 (1 = 非常 不 同意 ，7 = 非常 同意 )。 


3.1.3 ”数据 分 析 


代言 人 类 型 为 虚拟 变量 (1 = 真人 ,0= 拟人 化 )， 拟 人 化 倾向 得 分 越 高 表示 拟 
人 化 倾向 程度 越 高 (a = 0.880, M = 3.917, SD = 1.441)。 类 社会 互动 得 分 越 高 表示 
类 社会 互动 感知 程度 越 高 (a = 0.906, M = 4.500, SD = 1.501)。 

本 研究 采用 SPSS 软件 与 Process 插件 (Hayes, 2018) 对 拟人 化 倾向 在 代言 人 
类 型 与 广告 效果 间 的 调节 效应 进行 Bootstrap 分 析 ( 样 本 量 设 为 5000， 置 信 区 间 
为 95%)。 自 变量 为 代言 人 的 类 型 (虚拟 变量 ， 拟 人 化 代言 人 = 0， 真 人 代言 人 
=1)， 拟 人 化 倾向 为 调节 变量 ， 因 变量 为 类 社会 互动 。 
结果 表明 ， 代 言 人 类 型 的 主 效应 显著 (6 = 3.596, {(56) = 3.824, p = 0.000)， 即 
被 试 对 真人 代言 人 的 类 社会 互动 感知 更 强烈 ;拟人 化 倾向 主 效应 也 显著 (6 = 0.886, 
1(56) = 5.334, p =0.000); 代言 人 类 型 、 拟 人 化 倾向 的 交互 效应 达到 显著 水 平 ，(p 
= - 0.629, (56)= - 2.809, p =0.007), 置信 区 间 (LLCI= - 1.078, ULCI= - 0.180) 
不 包含 0。 加 入 乘积 项 后 ，R? 增 加 同样 达到 显著 水 平 (p <0.05)， 说 明 拟 人 化 倾向 
的 调节 作用 存在 ， 这 为 本 研究 论证 假说 提供 了 初步 的 方向 和 依据 。 


表 1 实验 一 中 拟人 化 倾向 对 类 社会 互动 的 调节 效应 
Model 


coeff se t p LLCI ULCI 

constant 0.355 0.741 0.479 0.634 -1.130 1.840 

代言 人 类 型 (Type) 3.596 0.940 3.824 0.000 1.713 5.480 

拟人 化 倾向 (Antho) 0.886 0.166 5.334 0.000 0.553 1.218 

Type x Antho -0.629 0.224 -2.809 0.007 -1.078 -0.180 
R?-chng F p 

R-square increase 0.085 7.889 0.007 


接 下 来 ， 使 用 Johnson-Neyman 检验 来 进一步 计算 调节 效应 的 规模 范围 并 绘 
制 交 互 作 用 示意 图 〈 参 见 图 2) (Johnson and Neyman, 1936)。 调 节 变 量 〈 拟 人 化 
tiie) Johnson-Neyman 的 p<0.05 出 现在 4.603。 这 一 结果 表明 ， 拟 人 化 倾向 低 
于 4.603 的 被 试 ， 对 真人 代言 人 的 类 社会 互动 感知 比拟 人 化 代言 人 更 强烈 ， 而 拟 
人 化 倾向 高 于 4.603 的 被 试 ,代言 人 类 型 对 类 社会 互动 感知 的 影响 没有 显 着 差异 。 
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图 2 实验 一 中 代言 人 类 型 x 拟人 化 倾向 对 类 社会 互动 的 交互 效应 


3.1.4 ”讨论 


实验 一 的 结果 证 实 了 拟人 化 倾向 在 代言 人 类 型 对 类 社会 互动 感知 中 的 调节 
作用 , 低 拟人 化 倾向 的 被 试 对 真人 代言 人 的 类 社会 互动 感知 更 强 , 高 拟人 化 倾向 
的 被 斌 对 不 同类 型 代言 人 的 类 社会 互动 感知 没有 差异 (假说 1)。 在 实验 二 中 , 本 
研究 会 进一步 探讨 拟人 化 代言 人 的 类 社会 互动 和 积极 情绪 是 否 会 影响 广告 的 说 
服 效果 。 


3.2 实验 二 :类 社会 互动 与 积极 情绪 在 代言 人 类 型 对 广告 效果 的 影响 机 制 中 的 并 
列 中 介 作 用 


3.2.1 ”刺激 物 设 计 与 操控 检验 


dd ee ee ee iN 
广告 效果 机 制 中 的 并 列 中 介 作 用 。 实 验 二 广告 刺激 物 选择 了 另 一 类 别 的 产品 与 代 
HA, 以 此 排除 被 试 对 代言 人 或 产品 的 偏好 造成 的 影响 , 保证 了 实验 的 外 部 效 度 ， 
实验 二 在 其 他 方面 与 实验 一 类 似 ， 采 用 真实 存在 的 广告 图 片 〈“ 力 士 洗 发 水 ”) 作 
为 刺激 物 ， 两 组 广告 在 代言 人 身体 姿势 、 眼 神 等 元 素 上 尽量 相似 ， 在 背景 图 像 、 
品牌 上 保持 一 致 〈 参 见 附件 B)。 

操控 检验 ， 接 下 来 ， 研 究 者 使 用 了 实验 一 中 的 步骤 ， 邀 请 了 两 组 共 50 名 被 
试 参与 了 预 实验 。 结 果 显 示 ， 两 者 的 熟悉 程度 无 显 着 差异 (M w = 1.833, Mar = 
1.667, p = 0.083), 说 明 被 试 人 群 对 两 种 广告 代言 人 不 会 由 于 熟悉 程度 差异 而 对 实 
验 结果 产生 影响 。 人 性 感知 量 表 有 良好 的 效 度 (x= 0.83), 被 试 对 真人 代言 人 的 人 
性 感知 显著 高 于 拟人 化 代言 人 (OM na = 2.830, M ax = 6.330, 1(36) =- 10.247, p = 
0.001)。 说 明 两 种 广告 图 片 能 让 被 试 产生 不 同 的 人 性 感知 ， 操 纵 是 有 效 的 。 


3.2.2 ”实验 过 程 


实验 二 采用 单 因 素 被 试 间 实 验 设 计 〔 代 言 人 类 型 拟人 化 vs. BAD 通过 国 
内 一 家 大 型 知名 网 络 调查 平台 招募 被 试 共 135 位 被 试 在 线 参与 了 实验 ,在 删除 了 
7 名 未 认真 完成 问卷 的 被 试 之 后 ， 最 终 研 究 者 获得 有 效 样本 N= 128 个 (男性 = 
27.34%, M wm =26.55 岁 )。 

由 于 实验 二 需要 考察 被 试 的 积极 情绪 水 平 , 为 避免 被 试 基础 情绪 的 干扰 , 我 
们 增加 了 对 基础 情绪 的 前 测 , 参考 印 林 等 (2008) 改 编 自 Watson 等 (1988) 的 中 文 积 
极 情 感 消极 情感 量 表 (Positive and Affect Scale, 简称 PANAS)， 包 括 积 
极 情感 量 表 和 消极 情感 量 表 。 其中, 积极 情感 量 表 由 描述 积极 情绪 9 个 形容 词组 
成 ， 如 活跃 的 、 充 满 热情 的 ; 消极 情感 量 表 由 描述 消极 情绪 9 个 形容 词组 成 ， 如 

羞愧 的 、 难 过 的 。 被 试 被 要 求 评 估 其 上 一 周 在 多 大 程度 上 体验 到 这 些 词汇 所 描述 
的 情感 ， 以 李 克 特 7 点 量 表 进行 评分 (1= 几 乎 没有 ，7= 极 其 多 )， 该 量 表 在 反映 生 
活 满意 度 和 特质 应 付 方 式 上 均 具有 良好 的 效 标 效 度 ( 虹 林 等 , 2008)。 

实验 二 的 步 又 与 实验 一 类 似 , 被 试 首先 完成 前 测 题 项 , 包括 : (评估 被 试 的 
拟人 化 个 体 倾向 ，Q) 评 估 被 试 的 基础 情绪 。 接 下 来 ， 被 试 被 随机 分 配 到 “拟人 化 
代言 人 ”组 或 “真人 代言 人 ”组 中 的 一 组 mt = 65, n=63)。 然 后 ， 观 看 广告 刺 
激 物 图 片 ， 并 完成 后 测 : (1) 对 广告 中 代言 人 的 类 社会 互动 感知 进行 评价 ，(2) 对 
积 ele 参考 Tamir 和 Robinson(2007) 的 积极 情绪 问卷 ， 从 快乐 、 愉 
悦 和 热情 3 个 题 项 进行 测量 ，(3) 对 广告 效果 进行 评价 ， 借 鉴 了 Bergkvist 和 
pe 采用 了 评价 吕 二 牌 态度 和 购买 意向 的 2 个 题 项 :“ 我 觉得 很 
喜欢 广告 的 品牌 ”和 “有 机 会 的 话 , 在 同类 产品 中 我 会 选择 广 告 的 产品 多 ”实验 中 
所 有 问题 通过 李 克 特 7 点 量 表 (1 非常 不 同意 ，7-= 非 常 同意 进行 测量 ， 


3.2.3 ”数据 分 析 


代言 人 类 型 为 虚拟 变量 (1 = 拟人 化 ,0= 真人 )， 前 测 的 积极 情感 (OM = 5.393, 
SD =0.863) 和 消极 情感 (M = 2.532, SD = 1.261) 分 别 表示 被 试 正面 与 负面 情绪 的 基 
础 水 平 .分 析 表 明 , 两 组 被 试 在 前 测 中 的 积极 情感 得 分 (M wa = 3.938, M ,=3.847， 
p = 0.554) 和 消极 情感 得 分 (M w = 2.566, M xn = 2.497, p = 0.760) 上 没有 显著 差 


a 
Ff o 


WAMLA 45: R Te EAN TL A iL Td FF iB ay (as = 0.887, M = 5.009, SD = 
1.212)， 类 社会 互动 体验 越 高 表示 类 社会 互动 感知 程度 越 高 (a = 0.787, M = 5.367, 
SD = 1.09)， 积 极 情 绪 得 分 得 分 越 高 表示 情绪 越 积极 (a = 0.858, M= 4.945, SD = 
1.045), 并 以 品牌 态度 和 购买 意向 的 得 分 均值 构成 衡量 广告 效果 指数 (= 0.871, M 
= $.264, SD = 1.141)。 

接 下 来 进行 假说 检验 , 按照 Zhao 等 (2010) 提 出 的 中 介 分 析 程 序 , 参照 Hayes 
等 对 并 列 多 重 中 介 模 型 (parallel multiple mediator modeD 检 验方 法 进行 检验 (Hayes， 
2018; Hayes et al., 2011)。 样 本 量 选择 5000， 设 置 9$% 置 信 区 间 。 自 变量 为 代言 
人 的 类 型 (虚拟 变量 ,拟人 化 代言 人 =0， 真 人 代言 人 =1)， 拟 人 化 倾向 为 调节 
变量 ， 第 一 中 介 变 量 为 类 社会 互动 ， 第 二 中 介 变 量 为 积极 情绪 ， 因 变量 为 广告 效 
果 。 


(1) 调节 效应 


1) 拟人 化 倾向 对 类 社会 互动 的 调节 效应 

首先 对 拟人 化 倾向 在 代言 人 拟人 化 与 类 社会 互动 间 的 调节 效应 进行 
Bootstrap Hr, 结果 参见 表 2, 代言 人 类 型 的 主 效应 显著 (6=2.111, 7(124) = 2.872, 
p = 0.005)。 拟 人 化 倾向 对 类 社会 互动 主 效应 显著 (6 = 1.048, 1(124) = 4.358, p = 
0.000)。 代 言 人 类 型 、 拟 人 化 倾向 的 交互 效应 达到 显著 水 平 (86 = - 0.374, 1(124) = 
- 2.632, p = 0.010)， 置 信 区 间 [ - 0.655, - 0.093] 不 包含 0。 加 入 乘积 项 后 ，R2 增 
加 同样 达到 显著 水 平 = 0.010)。 分 析 结 果实 验 一 相符 ， 说 明 拟人 化 倾向 的 调节 
作用 存在 。 


Ek 


表 2 实验 二 中 拟人 化 倾向 对 类 社会 互动 的 调节 效应 
Model 


coeff se t p LLCI ULCI 

constant -0.263 1.255 -0.210 0.834 -2.748 2.221 

代言 人 类 型 (Type) 2.111 0.735 2.872 0.005 0.656 3.565 

拟人 化 倾向 (Antho) 1.048 0.241 4.358 0.000 0.572 1.524 

Type x Antho -0.374 0.142 -2.632 0.010 -0.655 -0.093 
R2-chng F p 

R-square increase 0.040 6.928 0.0096 


接 下 来 ， 使 用 Johnson-Neyman 检验 来 进一步 计算 调节 效应 的 规模 范围 并 绘 
制 交 互 作 用 示意 图 (参见 图 3)， 调 节 变 量 (拟人 化 倾向 ) Johnson-Neyman 的 p< 
0.05 点 出 现在 4.736。 这 一 结果 表明 ， 拟 人 化 倾向 低 于 4.736 的 被 试 ， 对 真人 代 
言 人 的 类 社会 互动 感知 比拟 人 化 代言 人 更 强烈 ;而 拟人 化 倾向 高 于 4.736 的 被 试 ， 
代言 人 类 型 对 类 社会 互动 感知 的 影响 没有 显 着 差异 ， 假 说 1 再 次 得 到 数据 文 持 。 
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图 3 实验 二 中 代言 人 类 型 x 拟人 化 倾向 对 类 社会 互动 的 交互 效应 


2) 拟人 化 倾向 对 积极 情绪 的 调节 效应 

同样 ， 对 拟人 化 倾向 对 代言 人 类 型 与 积极 情绪 间 的 调节 效应 进行 Bootstrap 
分 析 ， 结 果 参 见 表 3， 代 言 人 类 型 的 主 效应 边际 显著 (6=1.153, KK124) = 1.762, p = 
0.081)。 拟 人 化 倾向 对 积极 情绪 主 效应 显著 (6 = 0.970, 1(124) = 4.529, p = 0.000). 
代言 人 类 型 、 拟 人 化 倾向 的 交互 效应 达到 显著 水 平 (6= - 0.318,1(124)= - 2.517,p 
= 0.013)， 置 信 区 间 [ - 0.569, - 0.068] 不 包含 0。 加 入 乘积 项 后 ，R? 增加 同样 达到 
显著 水 平 (p = 0.013)。 


表 3 实验 二 中 拟人 化 倾向 对 积极 情绪 的 调节 效应 
Model 


coeff se t p LLCI ULCI 

constant 0.724 1.118 0.647 0.519 -1.489 2.936 

代言 人 类 型 (Type) 1.153 0.655 1.762 0.081 -0.142 2.449 

拟人 化 倾向 (Antho) 0.970 0.214 4.529 0.000 0.546 1.394 

Type x Antho -0.318 0.127 -2.517 0.013 -0.569 -0.068 
R?-chng F p 

R-square increase 0.032 6.334 0.013 


进一步 使 用 Johnson-Neyman 检验 计算 调节 效应 的 规模 范围 并 绘制 交互 作用 
示意 图 〈 参 见 图 4)， 调 节 变 量 〈 拟 人 化 倾向 ) Johnson-Neyman 的 p < 0.05 出 现 
在 4.605。 这 一 结果 表明 ， 拟 人 化 倾 癌 高 于 4.605 的 被 试 ， 对 拟人 化 代言 人 的 积 
极 情绪 比 真人 代言 人 更 强烈 ;而 拟人 化 倾向 低 于 4.605 的 被 试 ， 代 言 人 类 型 对 积 
极 情绪 的 影响 没有 显 着 差异 ， 假 说 3 得 到 数据 文 持 。 
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图 4 实验 二 中 代言 人 类 型 x 拟人 化 倾向 对 积极 情绪 的 交互 效应 
(2) 被 调节 的 中 介 效 应 


1) 类 社会 互动 被 调节 的 中 介 效 应 

代言 人 类 型 、 拟 人 化 倾向 、 类 社会 互动 和 广告 效果 的 被 调节 的 中 介 效 应 的 判 
定 指标 Index= - 0.254， 不 为 0， 且 95% 置 信 区 间 [ - 0.476, - 0.016] 不 包含 0， 即 
判定 指标 Index 显著 不 为 0， 类 社会 互动 中 介 了 拟人 化 倾向 和 代言 人 类 型 对 广告 
效果 的 交互 影响 。 

进一步 按照 均值 、 均 值 加 减 标准 差 , 区 分 了 低 、 中 、 高 三 种 拟人 化 倾 癌 程度 ， 
分 析 了 在 不 同 拟人 化 倾向 程度 状态 下 的 代言 人 类 型 对 广告 效果 的 影响 中 , 类 社会 
互动 的 中 介 效 应 ,数据 结果 参见 表 4。 对 于 低 拟人 化 倾向 的 被 试 (M-1SD = 3.797), 
类 社会 互动 对 拟人 化 代言 人 的 广告 效果 的 影响 显著 {6 = 0.470, 95% 置 信 区 间 为 
[0.027, 0.860]}; 然而 , 对 于 拟人 化 倾 回 处 于 均值 (M=5.009) 和 高 值 (M+1SD= 6.221) 
的 被 试 , 类 社会 互动 对 拟人 化 代言 人 的 广告 效果 的 影响 不 显著 {均值 : 6 =0.162, 
95% 置 信 区 间 为 [ - 0.067, 0.379]， 高 值 : 8 =- 0.147, 95% 置 信 区 间 为 [ - 0.424, 
0.129]}， 假 说 2 也 得 到 数据 支持 。 


表 4 实验 二 中 类 社会 互动 被 调节 的 中 介 效 应 检验 


拟人 化 倾向 (Antho) | Effect BootSE BootLLCI BootULCI 
Mean-1SD 3.797 | 0.470 0.217 0.027 0.860 
Mean 5.009 | 0.162 0.114 -0.067 0.379 
Mean+lSD 6.221 | -0.147 0.141 -0.424 0.129 
Index BootSE BootLLCI BootULCI 

被 调节 的 中 介 效 应 指数 | -0.254 0.118 -0.476 -0.016 


2) 积极 情绪 被 调节 的 中 介 效 应 

代言 人 类 型 、 拟 人 化 倾向 、 积 极 情绪 和 广告 效果 的 被 调节 的 中 介 效 应 的 判定 
指标 Index= - 0.090， 不 为 0， 且 9$% 置 信 区 间 [ - 0.184, - 0.009] 不 包含 0， 即 判 
定 指标 Index 显著 不 为 0， 积极 情绪 也 在 拟人 化 倾 癌 和 代言 人 类 型 对 广告 效果 的 


交互 影响 中 起 中 介 作用 。 
进一步 按照 均值 、 均 值 加 减 标准 差 , 区 分 了 低 、 中、 高 三 种 拟人 化 倾向 程度 ， 

分 析 了 在 不 同 拟人 化 倾向 程度 状态 下 代言 人 类 型 对 广告 效果 影响 中 类 社会 互动 
的 中 介 效 应 ， 数 据 结果 参见 表 5， 对 于 高 拟人 化 倾向 的 被 试 (M+1SD=6.221) 和 拟 
人 化 倾向 处 于 均值 的 被 试 QK= 5$.009)， 积 极 情绪 与 拟人 化 代言 人 的 广告 效果 的 影 
响 显 著 (高 值 : B= - 0.235, 9$% 置 信 区 间 为 [ - 0.461, - 0.045]， 均 值 : B= - 0.125, 
95% 置 信 区 间 为 [ - 0.292, - 0.016])。 然 而 ， 对 于 低 拟 人 化 倾向 的 被 试 (M-1SD = 
3.797), 积极 情绪 对 拟人 化 代言 人 的 广告 效果 影响 不 显著 (6= - 0.016, 95% 置 信 区 
间 为 [ - 0.184, 0.103])。 


表 5 实验 二 中 积极 情绪 被 调节 的 中 介 效 应 检验 


拟人 化 倾向 (Antho) Effect BootSE BootLLCI BootULCI 
Mean-1SD 3.797 | -0.016 0.072 -0.184 0.103 
Mean 5.009 | -0.125 0.073 -0.292 -0.016 
Mean+1SD 6.221 | -0.235 0.106 -0.461 -0.045 
Index BootSE BootLLCI BootULCI 
被 调节 的 中 介 效 应 指数 | -0.0900 0.045 -0.184 -0.009 


(3) 并 列 多 重 中 介 模 型 


代言 人 类 型 、 类 社会 互动 与 积极 情绪 的 直接 效应 参见 表 6， 代 言 人 类 型 (8 = 
- 0.764, 1(107)= - 4.717, p = 0.000)、 积极 情绪 (86=0.290, 1(107)=3.951,p = 0.000) 
和 类 社会 互动 (8 = 0.283, (107) = 4.093, p = 0.000) 对 广告 效果 的 直接 效应 均 显著 。 


表 6 实验 二 中 拟人 化 倾向 对 广告 效果 的 调节 效应 


Model 
coeff se t p LLCI ULCI 
constant -0.169 0.405 -0.418 0.677 -0.971 0.633 
代言 人 类 型 (直接 效应 ) 0.255 0.126 2.023 0.045 0.006 0.505 
类 社会 互动 0.680 0.065 10.442 0.000 0.551 0.809 
积极 情绪 0.284 0.071 4.027 0.000 0.144 0.423 


代言 
拟人 化 倾向 


注 : 代言 人 类 型 :拟人 化 =0; 真 人 =1; *p<.05; **p<.01; ***p < .001. 
图 5 实验 二 中 并 列 中 介 检 验 结果 


在 本 实验 的 分 析 模 型 中 ， 两 个 中 介 变 量具 有 两 种 特定 的 间接 效应 (specific 
indirect effects)， 如 图 5 所 示 ， 模 型 包含 三 个 因 变 量 ， 因 此 需要 三 个 方程 来 估算 
影响 效应 (Hayes, 2018)， 因 此 实验 二 的 模型 公式 可 以 表示 为 : 


1. Mı = im, + a1x + €m, 


2. Mz = im, + a2x + em, 
3. y=iyt+e'xt+ b1M, + b>M; + ey 


在 实验 二 的 并 列 多 重 介 体 模型 中 ，M = - 0.374x + ( - 0.263), M= - 0.318x+ 
0.724, y=0.255x + 0.680M, + 0.284M2 +( - 0.169) = - 0.090x+ 0.196。 其 中 ， 总 间 
接 效 应 为 atbl+ azbz =[ - 0.374(0.680)] +[ - 0.318(0.284)] = - 0.345， 总 效应 为 c+ 
aibı + a2b2 = 0.255 - 0.345 = - 0.090. 


3.2.4 we 


实验 二 再 一 次 验证 了 之 前 实验 的 结论 : GO 拟人 化 倾向 在 代言 人 类 型 对 类 社 
会 互动 感知 影响 的 调节 作用 (假说 ); 此 外 ， 实 验 二 还 证 明了 : (2) 类 社会 互动 在 
消费 者 拟人 化 倾向 与 广告 效果 的 关系 中 的 中 介 作用 (假说 2);， (3) 拟 人 化 倾向 在 代 
言 人 类 型 对 积极 情绪 影响 的 调节 作用 (假说 3); 4) 拟人 化 代言 人 广告 中 积极 情绪 
与 类 社会 互动 对 广告 效果 的 并 列 中 介 效 应 (假说 4)。 

在 拟人 化 代言 人 广告 中 ， 消 费 者 的 拟人 化 倾向 对 积极 情绪 产生 了 下 向 影响 ， 
该 结论 表明 了 广告 中 的 积极 情绪 对 代言 人 说 服 效 果 的 中 介 作 用 。 对 于 高 拟人 化 倾 
向 的 消费 者 , 拟人 化 代言 人 能 使 消费 者 会 对 广告 产生 更 积极 的 情绪 ， 从 而 产生 更 
积极 的 广告 效果 ; 而 对 于 低 拟 人 化 倾向 的 消费 者 , 拟人 化 代言 人 广告 对 积极 情绪 
的 影响 效果 不 显著 。 在 类 社会 互动 和 积极 情绪 共同 影响 下 , 造成 了 不 同 拟人 化 倾 
向 的 消费 者 对 拟人 化 代言 人 广告 效果 的 差异 。 


4 研究 结论 


4.1 理论 贡献 


以 往 对 拟人 化 感知 的 营销 学 研究 ， 多 关注 外 观 设计 (Aggarwal and McGill, 
2007; Delbaere et al., 2011; 汉文 婷 等 , 2016; 汪 涛 等 , 2014) 或 语 境 操纵 (Letheren et 
al., 2017; XI fA AU EWE, 2017; 许 丽 颖 等 , 2017) 等 为 产品 与 品牌 添加 拟人 化 线索 
的 应 用 情景 。 而 以 拟人 化 代言 人 与 真人 代言 人 差异 为 主题 的 研究 ， 又 多 从 广告 创 
(Heiser et al., 2008)、 信 任 (Tourk-Tillery and Mcgill, 2015) 和 广告 涉 入 度 (Bhutada 
et al., 2017) 等 方面 的 进行 探讨 。 

本 文 则 关注 启发 式 和 系统 式 的 拟人 化 感知 对 拟人 化 代言 人 广告 效果 的 影响 。 
本 研究 的 核心 价值 在 于 证 实 拟人 化 代言 人 说 服 效果 与 拟人 化 倾向 个 体 差 异 的 相 
KE, 这 意味 着 相关 研究 结果 可 以 用 于 对 拟人 化 营销 的 进一步 研究 。 本文 的 理论 
贡献 主要 体现 在 以 下 两 个 方面 : 

首先 ,本 研究 验证 了 不 同类 型 的 广告 代言 人 对 消费 者 类 社会 互动 的 影响 。 尽 
管 己 有 文献 探讨 了 代言 人 说 服 效果 与 消费 者 的 类 社会 互动 感知 的 相关 性 (Beege 
et al., 2019; Escalas and Bettman, 2017; Hung, 2014; Jin, 2018)， 但 是 鲜 有 研究 者 关 
注 到 拟人 化 代言 人 对 消费 者 类 社会 互动 感知 的 影响 。 本 研究 的 结果 表明 , 拟人 化 
代言 人 能 使 高 拟人 化 倾向 的 消费 者 , 产生 类 似 于 真人 的 类 社会 互动 感知 ， 从 而 带 
来 类 似 的 广告 效果 。 本 研究 的 结论 为 理解 拟人 化 代言 人 与 消费 者 间 的 类 社会 互动 
提供 了 新 思路 。 

另外 , 本 研究 对 影响 消费 者 代言 人 偏好 的 调节 因素 进行 了 针对 性 的 探讨 ， 拓 
展 了 拟人 化 及 代言 人 研究 的 内 涵 。 已 有 文献 发 现 消 费 者 拟人 化 倾向 差异 会 通过 积 


极 情绪 对 拟人 化 广告 效果 产生 影响 (Letheren et al., 2017)。 本 研究 发 现 积 极 情绪 将 
与 类 社会 互动 共同 对 广告 效果 产生 影响 。 结 论 丰 语 和 深化 了 关于 拟人 化 营销 的 研 
究 。 因 此 ， 本 研究 为 拟人 化 广告 代言 人 研究 奠定 了 基础 ， 同 时 拓宽 了 拟人 化 营销 


的 理论 范畴 。 
4.2 营销 意义 


企业 在 激烈 的 竞争 中 要 获得 市 场 优势 、 提 高 品牌 影响 , 往往 会 为 聘请 品牌 代 
言 人 而 一 搓 千 金 。 与 真实 的 名 人 相 比 ,拟人 化 角色 代言 一 方面 在 营销 预算 上 更 有 
优势 ， 是 广告 业者 愿意 使 用 拟人 化 代言 人 的 重要 因素 (Pringle and Binet, 2005); 男 
一 方面 ， 拟 人 化 角色 可 以 避免 由 于 名 人 自身 的 丑闻 为 品牌 带 来 的 负面 影响 (Til 
and Shimp, 1998; Um and Kim, 2016)。 但 是 ， 当 企业 在 考虑 使 用 拟人 化 角色 作为 
代言 人 时 ,这 种 新 型 的 代言 人 能 否 符合 企业 的 营销 需求 ? 基于 这 个 角度 ,本 研究 
为 企业 提出 以 下 建议 : 

首先 ， 本 研究 发 现 ， 消费 者 对 不 同类 型 代言 人 的 类 社会 互动 感知 差异 ,与 个 
体 拟 人 化 倾向 的 差异 相关 。 由 于 真人 的 类 社会 互动 感知 普遍 高 于 拟人 化 角色 ， 
此 盲目 使 用 拟人 化 代言 人 可 能 会 使 广告 达 不 到 最 理想 的 营销 效果 。 故 企业 不 能 忽 
视 目 标 客户 的 个 体 倾 向 , 例如 , 企业 在 用 户 调 研 或 采用 大 数据 用 户 画 像 分 析 用 户 
童 恩 时 ， 也 应 对 消费 者 拟人 化 倾向 的 相关 信息 标签 化 。 这 些 俩 好 可 能 很 容易 掩盖 
在 其 他 更 明显 的 群体 标签 之 下 , 例如 性 别 、 年龄 和 职业 。 企 业 只 有 着 眼 于 消费 者 
的 个 体 偏好 ， 才 能 使 营销 集 略 取 得 更 好 的 效果 。 

其 次 , 企业 无 论 是 使 用 真实 名 人 还 是 拟人 化 角色 作为 代言 人 ， 都 应 当 关 注 消 
费 者 对 代言 人 的 类 社会 互动 感知 。 在 广告 设计 时 增加 能 产生 类 社会 互动 的 元 素 ， 
例如 考虑 代言 人 的 身体 语言 或 眼神 等 ， 能 触发 人 们 的 类 社会 互动 体验 的 特征 
(Cummins and Cui, 2014; Hartmann and Goldhoorn, 2011)。 因 此 ， 广 告 中 需要 注意 
代言 人 与 消费 者 间 的 互动 感 ， 可 以 让 代言 人 与 消费 者 有 了 眼神 交流 、 对 话 等 。 

最 后 ， 启 发 式 的 拟人 化 能 带 来 隐 式 的 影响 效应 。 因 此 ， 企 业 在 广告 设计 中 应 
重视 各 种 拟人 化 线索 ， 如 商标 与 产品 设计 ,促进 消费 者 拟人 化 的 启发 式 认 知 ， 从 
积极 情绪 层面 影响 广告 效果 。 


4.3 局 限 性 与 未 来 研究 展望 


本 文 虽然 对 代言 人 的 拟人 化 进行 了 初步 的 理论 探索 , 但 不 可 避免 地 存在 不 足 
和 局 限 ， 未 来 研究 可 对 此 进行 加 强 和 拓展 。 首 先 ， 实验 采用 真实 的 拟人 化 代言 人 
广告 并 与 真人 广告 来 对 比 验 证 其 广告 效果 , 虽然 与 为 产品 或 品牌 添加 “人 类 ”特征 
《如 微笑 、 眼 睛 或 “言语 >) 相 比 ， 这 种 拟人 化 角色 与 人 类 更 相似 ,但 仍 未 达到 与 
人 类 难以 分 辨 的 程度 。 极度 拟人 化 的 电脑 动画 技术 早已 存在 , 例如 日 本 艺术 家 创 
作 的 Saya, Instagram 网 站 红 人 “LiMiquela”、“Shudu Gram 等 ， 都 已 经 达到 了 几 
可 乱 真 的 程度 。 基 于 Mori 等 (2012) 的 “ 榴 怖 谷 理 论 "，， 随 着 拟人 化 程度 的 增加 ， 人 
们 可 能 对 拟人 化 角色 产生 不 适 感 。 未 来 研究 可 以 针对 不 同 拟 人 化 程度 的 虚拟 角色 ， 
探讨 这 种 不 适 感 对 广告 说 服 效果 的 影响 。 

此 外 , 本 研究 的 实验 对 象 主要 为 在 校 大 学 生 ， 以 往 研 究 发 现年 龄 与 拟人 化 倾 
癌 旺 反比 关系 (Epley et al., 2007; Letheren et al., 2016), 由 于 对 代言 人 了 解 不 充分 ， 
可 能 对 心智 的 启发 式 推理 产生 偏差 。 如 果 扩 大 实验 对 象 的 范围 , 使 被 试 年 龄 层次 
跨度 更 大 ， 有 可 能 会 减弱 实验 的 结果 。 


最 后 ,本 研究 强调 了 拟人 化 角色 与 真人 的 差异 , 但 拟人 化 角色 也 可 能 在 其 他 
代言 人 特质 方面 与 真人 有 所 不 同 , 例如 拟人 化 角色 可 能 更 可 爱 、 更 有 创意 或 者 更 
能 代表 先进 的 科技 等 。 基于 详尽 可 能 性 模型 (elaboration likelihood model), 这 些 因 
素 可 能 在 外 围 路 径 对 代言 人 广告 效果 产生 影响 (Petty and Cacioppo, 1986). 而 拟人 
化 代言 人 与 真人 代言 人 的 个 性 差异 , 产品 类 型 与 拟人 化 代言 人 匹配 程度 问题 ， 可 
以 在 以 后 的 研究 中 再 进一步 探索 。 
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